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R E S U M E 
Les variables sociodémographiques tels que l’âge et le genre sont considérées comme des variables très 
importantes en comportement du consommateur que ce soit dans un contexte réel ou dans un 
environnement virtuel. A cet égard, cette recherche se propose d’étudier le rôle de l’âge et du genre  dans 
la relation entre l’intention d’achat du consommateur et le Bouche à oreille électronique (BAO 
électronique). Les données utilisées dans cette recherche ont été collectées à travers une étude empirique 
menée sur un échantillon de 204 internautes. Les résultats indiquent que le genre et l’âge constituent deux 
variables susceptibles de modérer l’intention d’achat du consommateur suite à une exposition à un BAO 
électronique. Les implications inhérentes pour les chercheurs ainsi que pour les praticiens ont été par 
ailleurs suggérées.  
© 2014 Holy Spirit University of Kaslik.. Hosting by Elsevier B.V. All rights reserved.   
 
 
1. Introduction 
Une communication par bouche à oreille (BAO) est souvent définie 
comme des flux de communication, de conversation, d’échanges 
d'informations, d'idées et de commentaires entre les individus (Goyette et 
al., 2010). Nombreux sont les auteurs à avoir démontré l’efficacité du 
BAO sur plusieurs types réponses du consommateur (Beck, 2007). 
L’émergence d’Internet en tant que media et la prolifération de son 
utilisation a favorisé le développement du BAO sous sa forme 
électronique. La communication par BAO électronique ne cesse 
d’évoluer, et de nos jours, les consommateurs ont souvent recours à cette 
forme de communication lors de leurs processus d’achat. Certains auteurs 
affirment même, que l’effet du BAO électronique sur le comportement du 
consommateur pourrait être plus efficace et plus important que celui de 
BAO traditionnel (Kulmala, Mesiranta et Tuominen, 2013). Et, le BAO 
électronique est devenu aujourd’hui un outil indispensable dans le mix-
communication d’une entreprise. 
Par ailleurs, la littérature a montré que les variables sociodémographiques 
(âge, genre,…) jouent un rôle important en matière de comportement du 
consommateur et tout particulièrement sur les réactions des individus suite 
à l’exposition à des stimuli communicationnels (Manceau et Tissier-
Desbordes, 1999). Pourtant, dans le cadre d’une communication par BAO 
électronique rares sont les recherches qui ont étudié le rôle que pourrait 
jouer ces variables sociodémographiques sur les réactions du 
consommateur exposé à un BAO. A cet égard, Cheung et Thadani (2012) 
recommandent un plus grand nombre d’études permettant de mieux 
comprendre l’impact des variables sociodémographique sur l’exposition 
du BAO électronique. Ce qui a constitué notre principale motivation pour 
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mener cette recherche et de nous intéresser à étudier l’impact de deux 
variables : l’âge et le genre sur l’intention d’achat du consommateur dans 
le cadre d’une communication par BAO électronique. 
Aucune étude ne s’étant à notre connaissance intéressée par le passé à 
l’impact des variables du genre et de l’âge sur l’intention d’achat du 
consommateur suite à l’exposition au BAO électronique ; et sachant qu’un 
certain nombre d’études antérieures ont déjà démontré le rôle modérateur 
de ces variables sur le comportement du consommateur de manière 
générale, nous avons décidé de nous intéresser à l’impact de ces variables 
dans le contexte d’une exposition au BAO électronique. 
L’objectif de notre recherche consiste donc à examiner l’éventualité d’une 
différence de réaction entre hommes et femmes ainsi qu’entre les tranches 
d’âges à la suite d’une exposition au BAO électronique. Plus 
particulièrement, nous essayons de répondre à la problématique suivante : 
Dans quelle mesure le genre et l’âge du récepteur peuvent-ils avoir un 
effet de modération entre son exposition à un BAO électronique et son 
intention d’achat ? 
La structure de cette recherche s’articule autour de quatre parties. Nous 
commencerons en premier lieu par une revue de la littérature soulignant 
les principaux rôles que jouent l’âge et le genre sur le comportement du 
consommateur et sur l’exposition au BAO électronique. Cette revue de la 
littérature nous servira de soubassement afin de pouvoir avancer les 
hypothèses et le modèle conceptuel de notre recherche. Suite à cela, nous 
présenterons en une deuxième partie la méthodologie de notre recherche. 
Cette partie sera suivie des principaux résultats obtenus et de la discussion 
de ces résultats. Enfin nous terminerons notre étude par une conclusion 
mentionnant les principaux apports de notre étude, ses manquements ainsi 
que les voies futures de la recherche. 
 
2. Revue Théorique 
2.1. Le Genre et l’âge : Des descripteurs du comportement du 
consommateur 
La sociologie est une discipline qui a largement contribué à la 
compréhension et la définition du comportement du consommateur. En 
effet, des études antérieures proposent d’appréhender les faits sociaux 
comme des objets susceptibles d’être décrits et différenciés à partir de 
caractéristiques sociales connues des individus telles que l’âge, le sexe, la 
confession religieuse ou la profession (Ladwein, 2003). Ainsi, des 
descripteurs tels que le genre ou l’âge peuvent grandement contribuer 
expliquer les différences qui peuvent se produire en matière de 
comportement du consommateur. 
Les caractéristiques sociodémographiques du consommateur telles que 
l’âge ou le genre semblent donc avoir le pouvoir de modérer les relations 
existants entre les variables indépendantes et celles dépendantes. En fait, 
une variable modératrice agissant essentiellement sur la relation entre 
deux autres variables, des variables telles que le genre et l’âge peuvent 
êtres considérées comme des variables modératrices qui modifient 
systématiquement la grandeur, l’intensité, le sens et/ou la forme de l’effet 
d’une variable indépendante sur une variable dépendante (Sharma, 
Durand et Gur-Arie, 1981). En d’autres termes, le lien observé entre deux 
variables sera différent en fonction du genre de l’individu ou encore en 
fonction de son âge. 
2.2. BAO électronique et Intention d’achat : Le rôle du genre et de 
l’âge 
Souvent considérée dans la littérature marketing comme un proxy d’un 
achat réel du consommateur, l’intention d’achat est définie comme « une 
probabilité d’achat subjective basée sur le degré de planification de l’acte 
d’achat » (Bressoud, 2001). De plus, l’intention d’un individu a été 
souvent considérée comme un indicateur précis de son comportement 
(Ajzen, 1991).  
Dans les travaux relatifs au BAO électronique, l’intention d’achat a été 
largement utilisée comme variable à expliquer (Park et Lee, 2009; 
Xiaofen et Yiling, 2009). Et, plusieurs chercheurs suggèrent que le BAO 
électronique a beaucoup d'influence sur l’intention d’achat des 
consommateurs dans la mesure où les informations recueillies du BAO 
électronique influent et affectent de manière significative l’intention 
d'acheter le produit (Xiaofen et Yiling, 2009). C’est dans ce cadre que 
s’inscrit notre étude qui cherche à établir l’existence d’un effet modérateur 
à la fois du genre et de l’âge du consommateur sur son intention d’achat 
suite à une exposition à un message de BAO électronique. 
2.2.1. Le rôle modérateur du genre 
La prise en compte de la notion du genre à tous les stades de la démarche 
marketing est aujourd’hui indispensable (Popcorn et Marigold, 2000). En 
effet, dés les années 1960, les chercheurs ont étudié l’impact du sexe et de 
la répartition des rôles sur le comportement du consommateur (Tissier-
Desbordes et Kimmel, 2002). Ce dernier, semble être fortement influencé 
par la variable genre. 
Outre qu’il soit l’un des critères les plus utilisés dans la segmentation des 
marchés en marketing (Meyers-Levy et Sternthal, 1991; Darley et Smith, 
1995) , le genre a également la capacité d’influencer les différentes étapes 
du processus d’achat du consommateur (Putrevu, 2001; Mitchell et Walsh, 
2004) et de modérer ses jugements d’évaluations (Holbrook, 1986).  
La capacité du genre à pouvoir modérer certains comportements du 
consommateur peut avoir lieu soit dans un cadre traditionnel (Wood, 
1998) soit encore dans un contexte électronique. En effet, dans un 
contexte d’achat en ligne, des études portant sur le comportement du 
consommateur ont bien mis en évidence que le genre pouvait influencer 
les réactions du consommateur. Ces recherches démontrent que les 
hommes et les femmes réagissent différemment envers les sites web, la 
conception de l'information en ligne ainsi que la navigation (Cyr et 
Bonanni, 2005). Par exemple,Garbarino et Strahilevitz (2004), avancent 
l’idée que les femmes semblent moins intéressées par Internet puisqu’elles 
ont tendance à passer moins de temps en ligne que les hommes. Ce 
constat est supporté par Garbarino et Strahilevitz (2004) qui suggèrent que 
les femmes sont généralement moins sensibles au magasinage en ligne 
que les hommes. Ainsi, les achats en ligne peuvent être perçus de manière 
moins favorable par les femmes que par les hommes (van Slyke, 
Comunale et Belanger, 2002). Dittmar, Long et Meek (2004) expliquent 
cela par le fait que les hommes sont plus pragmatiques, alors que les 
femmes semblent être plus émotives et par conséquent leurs attitudes 
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d’achat  seraient différentes dans un contexte virtuel. 
Particulièrement dans le cadre du BAO électronique une différence de 
réactions entre les hommes et les femmes pourrait exister et ce par 
analogie les travaux menés sur le rôle du genre dans le cadre d’un BAO 
traditionnel. Ces travaux soulignent que la différence du genre se 
manifeste dans la fréquence avec laquelle un individu demande les 
conseils et les avis des autres et auprès de qui il les demande. En effet, il 
parait que les femmes sont plus susceptibles que les hommes de recourir 
au  bouche à oreille en utilisant différentes sources (Walker, 1995). 
En effet, en matière de BAO électronique et lors d’une étude menée par 
Srarfi Tabbane et Hamouda (2013), le rôle pouvant être joué par des 
différences de genre a été bien mis en évidence au niveau de plusieurs 
réponses du consommateur suite à l’exposition au BAO électronique. Et, 
de nombreuses recherches ont montré l’impact que pouvait avoir ce 
dernier sur la crédibilité perçue du message par le consommateur, sur 
l’attitude à l’égard du produit évalué ainsi que sur l’intention d’achat du 
consommateur. Une plus grande intention d’achat est repérée chez les 
femmes que chez les hommes (Fan et Miao, 2012) lorsque les femmes 
perçoivent la source du BAO électronique comme étant pertinente c’est à 
dire fournissant des informations objectives et non erronées (Kiecker et 
Cowles, 2001) . 
De plus, dans le cadre d’une recherche menée par Bae et Lee (2011) et 
portant sur les commentaires en ligne, les résultats ont montré que les 
effets des commentaires en ligne sur l’intention d’achat étaient plus 
importants chez les femmes que chez les hommes. 
Il est donc possible d’avancer l’hypothèse suivante :  
H1. Le genre du consommateur exerce un effet modérateur sur 
la relation BAO électronique et intention d’achat. 
2.2.2. Le rôle modérateur de l’âge 
La littérature marketing a déjà mis en évidence que la différence d’âge 
entre individus pouvait avoir un impact sur l’attitude ou encore sur le 
comportement des individus (Klippel et Sweeney, 1974; Beatty et Smith, 
1987). A titre d’exemple, comparés aux sujets plus jeunes, les personnes 
plus âgées montrent une plus grande réticence à adopter les nouvelles 
technologies (Phillips et Sternthal, 1977; Gilly et Zeithaml, 1985), 
deviennent plus prudentes, et recherchent une plus grande certitude dans 
leurs prises de décisions (Botwinick, 1973). Plus particulièrement, l’âge 
semble jouer un rôle important dans le traitement de l’information. En 
effet, la recherche a montré que les jeunes et les personnes âgées traitent 
l’information de manière différente et s’exposent différemment à 
l’information. Il est à noter que cette différence d’âge intervient également 
lors de la sélection des sources d’informations personnelles et 
informationnelles (Shanas, 1968). Il s’avère en effet, que lors d’une prise 
de décision d’achat, les adultes âgés ont tendance à se baser beaucoup sur 
le BAO traditionnel en ayant souvent recours aux conseils et 
recommandations de leur proche entourage (essentiellement les membres 
de leurs familles ainsi que leurs amis). Pour ce qui est du BAO 
électronique, une étude réalisée par Gretzel et Yoo (2008) et portant sur 
l’exposition des voyageurs internautes a montré que plusieurs différences 
intéressantes entre les différents groupes d’âge pouvaient avoir lieu au 
niveau de l’utilisation et de la perception des commentaires en ligne. Plus 
particulièrement, l’étude a démontré que les répondants les plus âgés 
avaient moins tendance à utiliser les commentaires à chaque fois qu’ils 
planifient un voyage de loisir (32,2% comparé aux 63,3% des interrogés 
âgés entre 18 et 34 ans). De plus, les jeunes lecteurs ont tendance à utiliser 
les commentaires au milieu du processus de planification du voyage afin 
de réduire le nombre d’alternatives prises en compte (80 % des 18-25 ans 
comparé aux 55,2% des 65 ans et plus). Cela peut s’expliquer par le fait 
que les interrogés ayant 65 ans et plus ont moins tendance à croire que les 
commentaires en ligne fournissent une information mise à jour, détaillée 
et fiable. Enfin, et toujours selon l’étude réalisée par Gretzel et Yoo 
(2008), les jeunes semblent plus confiants à l’égard des commentaires en 
ligne que les adultes plus âgés (86,7 % comparé aux 72,4 %). Cela est en 
conformité avec une étude plus récente qui traite des sources 
d’information en ligne sur la santé et s’intéressant au développement des 
jugements de crédibilité en fonction des différences d’âge (Liao et Fu, 
2012). La crédibilité du BAO électronique étant le degré auquel un 
individu peut percevoir la recommandation comme crédible, vrai ou basée 
sur des faits réels (Tseng et Fogg, 1999), l’étude de Liao et Fu (2012) fait 
ressortir le fait que les commentaires en ligne ne sont pas perçus de la 
même manière selon la tranche d’âge à laquelle appartient l’individu. De 
manière plus précise, comparés aux jeunes, les adultes âgés semblent être 
moins enclins à percevoir le BAO électronique comme crédible et à en 
être influencés. Cela peut s’expliquer par le fait qu’avec l’âge, l’individu 
développe une  résistance à l’influence externe ainsi que des compétences 
à se défendre de la persuasion (Phillips et Sternthal, 1977). Or, les 
jugements de crédibilité jouent un rôle très important dans le processus 
d’achat, et lors des décisions d’achat. En effet, le jugement de crédibilité 
au sujet d’une information va déterminer le degré auquel un individu va 
apprendre de cette information et à quel degré il va l’adopter (Wathen et 
Burkell, 2002). Ainsi, si l’individu pense que l’information est crédible, il 
aura plus tendance à adopter les commentaires du BAO électronique et à 
les utiliser pour prendre des décisions d’achat (Tseng et Fogg, 1999). Il 
apparait donc clair dans la littérature qu’en fonction des différences d’âge, 
la crédibilité à l’égard des messages de BAO électronique peut varier, ce 
qui va avoir un impact directe sur l’utilisation de cette information lors de 
la prise de décision d’achat et donc par conséquent sur l’intention d’achat 
de l’individu (Cheung et Thadani, 2012). D’où l’hypothèse suivante :  
H2. L’âge du consommateur exerce un effet modérateur sur la 
relation BAO électronique et intention d’achat 
En nous basant sur les hypothèses H1 et H2, il est possible donc de 
supposer que le genre et l’âge représentent deux variables modératrices 
pouvant avoir un impact sur la relation exposition au BAO électronique et 
intention d’achat du consommateur. Cette relation est représentée 
schématiquement dans la modèle conceptuel de la figure 1. 
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Fig. 1 - Modèle Conceptuel 
3. Méthodologie de la recherche 
3.1. Collecte des données 
Les données utilisées dans le cadre de cette recherche ont été collectées 
lors d’une étude menée en 2012 sur un site très connue de commentaires 
en ligne spécialisé en produits touristiques et hôteliers. Il s’agit du site 
« TripAdvisor ». Durant cette étude, les interrogés devaient suivre, en 
premier lieu, le lien vers une page de « TripAdvisor » contenant des 
commentaires d’internautes ayant résidé à l’hôtel « Paradis Palace » à 
Hammamet (Tunisie), et lire un certain nombre de commentaires à leur 
convenance. En deuxième lieu, et après avoir visité la page relative à 
l’Hôtel, les interrogés devaient revenir vers le questionnaire électronique 
pour répondre directement aux questions. Le choix de l’hôtel a été fait sur 
la base de la notoriété, en effet, il s’agit d’un hôtel qui travaille 
essentiellement avec une clientèle étrangère, et qui par conséquent ne 
réalise pas des campagnes de communications nationales. Ce qui évite le 
bais d’une expérience passée à l’égard du produit. Le questionnaire 
électronique a été envoyé par e-mailing et via Facebook, et de ce fait, le 
nombre exact de questionnaires envoyés reste indéterminé. En ce qui 
concerne la taille de l’échantillon ; elle n’a pas été fixée avec précision 
étant donnée la méthode d’échantillonnage non probabiliste adoptée. Au 
final, 204 questionnaires ont été remplis. 
3.2. Les mesures utilisées 
Afin de mesurer les deux principales variables de l’étude à savoir le BAO 
électronique et l’intention d’achat nous avons eu recours à des instruments 
de mesure précédemment utilisés dans la littérature - à savoir, l’échelle de 
Bansal et Voyer (2000) pour déterminer la manière avec laquelle le 
consommateur perçoit le BAO électronique, et l’échelle de Xia et 
Bechwati (2008) pour mesurer l’intention d’achat. En effet, le recours à 
des échelles de mesure déjà existantes peut présenter plusieurs avantages 
pour le chercheur : la garantie d’un certain niveau d’objectivité, une 
économie du temps ainsi qu’une possibilité de généralisation plus grande 
(Nunnally et Bernestein, 1994). Les différentes échelles utilisées pour 
mesure l’effet du BAO électronique et l’intention d’achat des interrogés 
sont présentées en Annexe A. Les informations relatives au genre et à 
l’âge ont été collectées à partir de questions sociodémographiques 
permettant de qualifier l’échantillon. D’où, le questionnaire était composé 
exclusivement de questions fermées. 
 
4. Résultats 
4.1. Vérification de la fiabilité des échelles de mesure 
La fiabilité des outils de mesure utilisées dans cette recherche à été 
vérifiée grâce à une analyse factorielle exploratoire (Evrard, Pras et Roux, 
2003). Cette analyse nous a permis d’étudier la structure factorielle (grâce 
à une ACP) et la purification de chaque échelle (Alpha de Cronbach). Les 
résultats de cette analyse sont disponibles en Annexe B. 
4.2. Vérification des Hypothèses de la recherche 
L’objectif de notre recherche consiste à vérifier le rôle modérateur de 
l’âge et du genre dans la relation entre le BAO électronique et l’intention 
d’achat du consommateur. Pour tester le rôle modérateur d’une variable, 
plusieurs méthodes sont disponibles. Il s’agit essentiellement des analyses 
de variance ANOVA, des analyses multi-groupes et des régressions 
multiples hiérarchiques (Aiken et West, 1991). Outre sa simplicité et sa 
robustesse (El Akremi et Roussel, 2003), la méthode des analyses multi-
groupes semble être la plus adéquate à notre étude, et ce, compte tenu de 
la nature de nos variables (Caceres et Vanhamme, 2003). En effet,  dans 
notre étude, la variable indépendante (BAO électronique) et la variable 
dépendante (intention d’achat) sont toutes deux continues alors que nos 
deux variables modératrices sont catégoriques (le genre est dichotomique 
alors que l’âge est ordinale). La méthode des analyses multi-groupes se 
base sur la constitution de groupes en fonction des différentes modalités 
de la variable modératrice. Une analyse par régression est par la suite 
appliquée à chaque groupe suivie d’une comparaison des paramètres issus 
des différents groupes (Gavard-Perret et al., 2012). Si les estimations des 
coefficients sont différentes entre les groupes, l’effet modérateur est établi 
(Sharma, Durand et Gur-Arie, 1981; MacKenzie et Spreng, 1992). 
L’existence d’un effet modérateur peut même être repérée suite à un 
changement de la valeur du coefficient de détermination R2 comme le 
suggèrent El Akremi et Roussel (2003). Dans notre cas, la constitution des 
groupes pour la variable genre était simple puisque cette variable est 
dichotomique (binaire). Les deux sous-groupes ont été composés 
respectivement par des hommes et des femmes. Toutefois, pour l’âge qui 
est une variable modératrice ordinale, la division en groupes a été 
effectuée en transformant cette variable en variable dichotomique selon 
les pôles extrêmes, généralement selon la valeur médiane (El Akremi et 
Roussel, 2003). Nous avons ainsi divisé notre échantillon global de 204 
individus selon la valeur médiane qui a été calculée par SPSS (nous avons 
utilisé dans notre étude ce logiciel pour analyser statiquement les données 
collectées). La valeur médiane se situant autour de 30 ans, Cela nous a 
permis d’identifier deux sous groupes : le premier groupe est constitué par 
des individus âgés de 0 à 30 ans alors que le deuxième groupe est 
composé par les plus de 30 ans. Une description de la composition de 
notre échantillon en fonction des modalités retenues des variables 
modératrices (âge et genre) est présentée en Annexe C. 
4.2.1. Vérification de l’hypothèse relative au rôle modérateur du 
genre dans la relation BAO électronique et intention d’achat 
Avant de procéder à l’analyse de la modération du genre sur la relation 
entre le BAO électronique et l’intention d’achat, nous nous sommes 
assurées que la condition d’homogénéité des variances pour les différents 
niveaux de la variable modératrice était bien respectée (Caceres et 
Vanhamme, 2003). Cette condition a été vérifiée en se référant au test de 
Levène (Carricano et Poujol, 2008). Si ce test est significatif, l’hypothèse 
nulle de l’égalité des variances est rejetée et le calcul de t devrait être alors 
corrigé en utilisant la variance combinée (pooled variance) plutôt que les 
variances individuelles des deux groupes. Dans notre étude, le test 
d'homogénéité des variances est non significatif (F =0.089, p = 0.765). 
L’hypothèse nulle est donc acceptée : Il n'y a pas de différence entre les 
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moyennes des deux groupes. En d'autres termes, la différence entre les 
deux moyennes dans la population est de 0. Les deux groupes proviennent 
de la même population. Le postulat d'homogénéité des variances est donc 
satisfait. Les résultats des analyses de régression sur les deux groupes 
(Femmes et Hommes) sont résumés dans le tableau 1 : 
Tableau 1 – Résultats analytiques des deux sous-groupes 
(Hommes/Femmes) : Relation BAO électronique et Intention d’achat 
Sous 
Groupe 
Equation de 
Régression 
R-
deux 
Ajusté 
Bêta t 
(signification) 
Test de 
Levène 
Sous 
groupe 1 : 
Hommes 
(N=100) 
Intention d’achat = -
0,167+0,021 BAO 
électronique 
-0,010 0,021 0,212 
 (0,833) 
  F =0.089 
 p = 0.765 
Sous 
groupe 2 : 
Femmes 
(N=104) 
Intention d’achat = 
0,350+0,120 BAO 
électronique 
 
0,109 
 
0,350 
 
3,69 
 (0,000) 
 
Les analyses par sous-groupes montrent qu’il existe, pour un seul groupe, 
une relation significative entre l’intention d’achat et le BAO électronique. 
Il s’agit du groupe composé des femmes. L’analyse de coefficient de 
corrélation ajusté montre que le pourcentage de la variance est plus élevé 
chez les femmes (R2= 10,9%) que chez les hommes (R2= 0%) - En effet, 
Gujarati (2004) stipule que lorsque le R2 ajusté est négatif, sa valeur est 
considérée comme nulle. Cela nous permet de déduire que ce sont plutôt 
les femmes et non les hommes parmi la population étudiée qui éprouvent 
une intention d’achat significative suite à l’exposition à un BAO 
électronique. L’examen des coefficients de régression permet également 
de mettre en évidence l’effet de modération du genre. En effet, le 
coefficient de régression est plus important et surtout significatif pour le 
groupe « Femmes » (bêta=0,350 ; Sig (t) de Student=0,000). En revanche, 
ce coefficient est non significatif pour le groupe composé des 
« Hommes » (bêta=0,021 ; Sig (t) de Student=0,833). Ce qui permet ainsi 
de conclure à l’existence d’un effet de modération du genre sur la relation 
entre intention d’achat et exposition à un BAO électronique. L’hypothèse 
H 1 est donc validée. 
4.2.2. Vérification de l’hypothèse relative au rôle modérateur de 
l’âge dans la relation BAO électronique et intention d’achat 
La condition d'homogénéité des variances est bien respectée puisque le 
test de Levène est non significatif avec un F = 0.508 et un p =0 .477. La 
réalisation d’une analyse multi groupes peut ainsi être conduite afin de 
tester le rôle modérateur de l’âge sur le lien entre l’intention d’achat et 
l’exposition au BAO électronique. Dans le Tableau 2, figurent les 
principaux résultats issus de ces analyses.  
Tableau 2 – Résultats analytiques des deux sous-groupes ( 0-
30ans/Plus de 30ans) : Relation BAO électronique et Intention 
d’achat 
Sous 
Groupe 
Equation de 
Régression 
R-
deux 
Ajusté 
Bêta t 
(signification) 
Test de 
Levène 
Sous 
groupe 1 : 
de 0 à 30 
ans 
(N=105) 
Intention d’achat = -
0,140+0,357 BAO 
électronique 0,126 0, 357 
4,002 
(0,000) 
  F =0.508 
 p = 0.477 
Sous 
groupe 2 : 
Plus de 30 
ans 
(N=99) 
Intention d’achat = 
0,176+0,023 BAO 
électronique 
-0,10 0,023 
0,226 
(0,822) 
 
L’application de la régression montre que le groupe composé de la tranche 
d’âge 0-30 ans t a un effet significatif sur la relation entre le BAO 
électronique et l’intention d’achat. Ainsi, l’analyse du coefficient de 
corrélation ajusté montre que le pourcentage de la variance est plus élevé 
chez ce groupe (R2= 12, 6%) que chez le groupe des plus de 30 ans (R2= 
0%). Par ailleurs, la significativité du test de t pour le coefficient de 
régression relatif à l’équation de régression (bêta=0,357 ; Sig (t) de 
Student=0,000) du premier groupe (de 0 à 30 ans) nous permet de 
confirmer l’effet de modération de l’âge du récepteur sur le lien entre le 
BAO électronique et l’intention d’achat. D’où l’hypothèse H2 est validée. 
 
5. Discussion 
Dans cette étude nous nous sommes posé la question de savoir si des 
variables sociodémographiques telles la différence d’âge ou de genre 
pouvaient avoir une influence sur la relation exposition au BAO 
électronique- Intention d’achat. Les résultats de notre étude ont confirmé 
l’hypothèse 1, ce qui atteste bien que le genre du consommateur exerce un 
effet modérateur sur la relation BAO électronique et intention d’achat. Les 
résultats obtenus montrent que les femmes sont plus sensibles à 
l’exposition au BAO électronique que les hommes. En effet, comparées 
aux hommes, et suite à la lecture de commentaires en ligne, les femmes 
expriment en plus grand nombre leur intention de résider dans l’hôtel. Ce 
résultat est en conformité avec des études passées mentionnant que les 
femmes sont plus influençables que les hommes (Aronson, 2003), et 
qu’elle ont plus tendance à se conformer (Sistrunk et McDavid, 1971). De 
plus, il a été observé lors d’études concernant le domaine du tourisme et 
des voyages, que les femmes sont de plus en plus impliquées dans la 
recherche d'information en ligne et qu’elles visitent plusieurs sites de 
voyage avant de prendre une décision d’achat (Kim, Lehto et Morrison, 
2007). A titre d’exemple, l’étude menée en partenariat avec TripAdvisor 
par Gretzel et Yoo (2008) a trouvé que sur les 1480 internautes interrogés, 
les femmes ont plus tendance que les hommes à être d’accord sur le fait 
que les commentaires des voyageurs peuvent faciliter la prise de décision, 
permettent un gain de temps et aident à réduire le risque ou l’incertitude 
lors de la prise de décision. Par ailleurs, ce résultat suggère que les 
femmes ont tendance à faire beaucoup plus confiance au BAO 
électronique que les hommes. Or, l’intention d’achat en ligne est 
fortement corrélée à la confiance ressentie à l’égard du BAO électronique 
(Awad et Ragowsky, 2008). L’Hypothèse 2 a également été vérifiée, ce 
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qui indique que l’âge du consommateur exerce un effet modérateur sur la 
relation BAO électronique et intention d’achat. Plus précisément, il 
apparaît d’après les résultats que le groupe des moins de 30 ans a tendance 
à exprimer une plus grande intention d’achat à la suite d’une exposition de 
BAO électronique que le groupe des plus de 30 ans, ce qui est en 
conformité avec la littérature. En effet, les études montrent que des 
différences existent entre les différents groupes d’âge lorsqu’ils sont 
exposés au BAO électronique, et que les jeunes consommateurs 
appartenant à la génération Y (généralement les personnes nées entre les 
années 80 et 90) ont tendance à être plus influencé par le BAO 
électronique, et ce, comparé aux consommateurs plus âgés (eMarketer, 
2007). De plus, des différences dans l’utilisation des sources 
d’information en fonction de l’âge ont également été relevées dans la 
littérature du secteur du tourisme. Par exemple, Fodness et Murray (1997) 
aussi bien que Fall et Knutson (2001) et Patterson (2007) rapportent que 
le BAO traditionnel est particulièrement important pour les voyageurs 
âgés qui font surtout appel aux conseils de leur proche entourage (amis et 
famille) afin de collecter l’information qui leur est nécessaire. 
 
6. Conclusion 
La présente étude s’est intéressée au rôle modérateur que pourrait jouer le 
genre et l’âge sur l’intention d’achat de l’individu suite à une exposition à 
une communication par BAO électronique. Pour vérifier cette relation, des 
internautes volontaires ont été exposés à des commentaires en ligne au 
sujet d’un hôtel et un questionnaire auto-administré leur a par la suite été 
proposé. Les résultats des analyses issues des 204 réponses obtenues à la 
fin de l’enquête ont confirmé le rôle modérateur des variables 
sociodémographiques âge et genre dans la relation exposition au BAO 
électronique et intention d’achat à la suite de cette communication. Et, il 
apparait que les femmes et les jeunes de moins de 30 ans représentent les 
deux catégories les plus sujettes à être influencées par les commentaires 
en ligne. En effet, ces deux sous-groupes expriment le plus grand taux 
d’intention de fréquentation de l’hôtel (intention d’achat) suite à 
l’exposition au BAO électronique. Les résultats de notre étude présentent 
des apports à la fois managériaux et théoriques intéressants. En effet, du 
point de vue théorique, aucune recherche à notre connaissance ne s’est 
intéressée aux variables genre et âge en tant que variables modératrices 
pouvant influencer l’intention d’achat à la suite d’une exposition au BAO 
électronique. De plus ces résultats ne sont pas uniquement intéressants 
pour le chercheur, mais peuvent également intéresser le praticien. En 
effet, du point de vue pratique, ces résultats peuvent également intéresser 
les développeurs des sites de commentaires, les entreprises opérant dans le 
secteur touristique et de manière plus générale les entreprises appartenant 
à tout autre secteur d’activité. 
D’abord pour les développeurs des sites de commentaires, nos résultats 
peuvent leurs êtres utiles au cours de la phase de design dont l’objectif est 
de rendre ces sites plus adaptés aux différents types de sous-groupes 
pouvant être sensibles à certaines ergonomies plutôt qu’à d’autres, 
notamment en matière de choix de couleurs et de contenu informationnel 
du site. 
Ensuite, nos résultats peuvent inciter les entreprises opérant dans le 
secteur du tourisme, à accorder une importance particulière aux sites de 
recommandation en ligne et à essayer d’instaurer un système de veille 
autour de ces sites spécialisés ou bien autour d’autres canaux dont le 
contenu est entièrement géré et généré par les consommateurs (forums et 
blogs destinés aux femmes et aux jeunes). 
Enfin, notre étude ayant permis de montrer que les femmes ainsi que les 
jeunes de moins de 30 ans représentent les deux tranches de la population 
la plus sensible au BAO électronique, nos recommandations ne seront pas 
valables uniquement pour les entreprises du secteur touristique mais elles 
pourront également intéresser toute entreprise dont la cible correspond à 
cette population. En effet, toute entreprise visant ces cibles pourraient 
prendre l’initiative de développer et d’animer des communautés virtuelles 
autour de leurs produits ou services en se basant sur ces caractéristiques 
démographiques. Ces communautés peuvent faire l’objet d’une page au 
sein de l‘interface du site web de l’entreprise regroupant l’ensemble des 
activités communautaires (messages spécifiques, services-conseils sur les 
produits/services, interaction entre les clients, interaction avec le 
personnel d‘entreprise) ou bien encore des pages conçues sur des réseaux 
sociaux tel que Facebook. Ces communautés virtuelles pourraient 
permettre à la fois de stimuler les achats de cette cible ainsi que 
d’instaurer un climat de confiance s’inscrivant dans le cadre plus large 
d’une stratégie de marketing relationnel (Brodin, 2000). 
Il est important de souligner que malgré des apports théoriques et 
pratiques non négligeables, cette étude ne reste néanmoins pas dépourvue 
de faiblesses, en effet, la taille de l’échantillon pourrait représenter un 
manquement, et une taille d’échantillon plus importante aurait 
probablement permis une plus grande généralisation. De plus, le choix 
d’un seul type de service (l’hôtellerie) reste assez limitatif au niveau des 
résultats et une étude portant sur au moins deux types de produits 
différents auraient permis un meilleure généralisation. Enfin, le choix 
d’un hôtel déjà existant pourrait avoir biaisé le résultat de l’étude puisque 
les répondants pourraient déjà connaitre le produit évalué par les 
commentaires.Par ailleurs, il est possible d’envisager un certain nombre 
de voies futures de recherche. En effet, dans une étude conceptuelle, 
Hamouda et Srarfi Tabbane (2014) ont avancé l’hypothèse que la variable 
genre pourrait jouer le rôle de modérateur entre exposition au BAO 
électronique et crédibilité perçue. Les jugements de crédibilité ayant une 
influence sur le processus de prise de décision (Tseng et Fogg, 1999), et 
par conséquent sur l’intention d’achat, il serait intéressant de faire 
intervenir la variable crédibilité perçu et d’évaluer les possibles rôles 
modérateurs à la fois du genre et de l’âge dans la relation exposition au 
BAO électronique et crédibilité perçue du BAO électronique. Une autre 
perspective de recherche qui pourrait être intéressante consisterait à mener 
une étude interculturelle afin de vérifier si le rôle modérateur du genre et 
de l’âge est différent selon la culture de l’individu. 
Annexe A. Échelles de Mesure 
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Construit Item Description de l’item Source 
Evaluation à 
l’égard du 
BAO 
électronique 
eBAO 1 Les commentaires en ligne fournissent peu de nouvelles informations 
(Bansal et 
Voyer, 
2000) 
eBAO 2 Les commentaires en ligne m’influencent de 
manière significative 
eBAO 3 Les commentaires en ligne m’aident 
vraiment 
eBAO 4 Les commentaires en ligne me fournissent de nouvelles idées 
eBAO 5 Les discussions en ligne des informations 
utiles 
 
Intention 
d’achat 
Intention 1 Il est très probable que je vais séjourner dans 
cet hôtel (Xia et 
Bechwati, 
2008) 
Intention 2 Si je vais décider maintenant, je vais probablement décider dans cet hôtel 
Intention 3 La probabilité que je vais séjourner dans cet hôtel est élevée 
Annexe B. Propriétés psychométriques des échelles de 
mesure utilisées 
Construit Item Qualité de 
représentation Corrélation 
Alpha 
sans 
l’item 
Alpha de 
l’échelle 
 
Evaluation à 
l’égard du 
BAO 
électronique  
eBAO 1 0,014* - -  
eBAO 2 0,508 0,510 0,752  
eBAO 3 0,657 0,630 0,681 0,769 
eBAO 4 0,576 0,550 0,726  
eBAO 5 
 
0,642 0,605 0,696  
Intention 
d’achat 
Intention 
1 0,811 0,777 0,857 
0,892 Intention 2 0,813 0,779 0,855 
Intention 
3 0,846 0,813 0,826 
* Cet item a été éliminé car sa qualité de représentation est < 0,5 (Evrard et al. 
2003). 
Annexe C. Modalités de l’échantillon en fonction de l’âge 
et du genre 
Variable 
Modératrice 
Modalité Nombre (N) Pourcentage 
(%) 
Genre Homme 100 49 
Femme 104 51 
Age De 0 à 30 ans 105 52 
Plus de 30 ans 99 48 
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